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Objetivos: en este artículo se presentan algunos resultados del proyecto Transmedia Literacy (H2020), realizado con adolescentes
de ocho países de Europa, Latinoamérica y Oceanía. El objetivo principal es explorar cómo los y las adolescentes construyen su
imagen digital en las redes sociales, dedicando una atención especial al grupo que se está profesionalizando y a las competencias
y prácticas que llevan a cabo durante el proceso. Además, ponemos las competencias detectadas entre los adolescentes en
relación con las competencias buscadas en los pereles profesionales del área de comunicación como, por ejemplo, el perel de
gestor de comunidades virtuales (community manager).
Metodología: para ello, seguimos los preceptos de la etnografía de plazos cortos (Pink; Morgan, 2013) e implementamos diversos
métodos para la recopilación de datos (cuestionarios, talleres creativos, entrevistas, diarios mediáticos y observación en línea).
Resultados: de los resultados se desprende que algunos adolescentes adquieren competencias demandadas por los pereles
profesionales de manera informal en redes sociales. De hecho, unos pocos adolescentes ya se están profesionalizando e incluso
ganan dinero mediante sus prácticas mediáticas. A partir de los datos se señala la necesidad de que la educación mediática abra
la mirada, destaque y aproveche las potencialidades y aprendizajes que los adolescentes están adquiriendo informalmente en
varios ambientes digitales.
Resum
Objectius: en aquest article es presenten alguns resultats del projecte Transmedia Literacy (H2020), dut a terme amb adolescents
de vuit països d'Europa, Llatinoamèrica i Oceania. L'objectiu principal és explorar com els i les adolescents construeixen la seva
imatge digital a les xarxes socials, dedicant una atenció especial al grup que s'està professionalitzant i a les competències i
pràctiques que duen a terme durant el procés. A més, posem les competències detectades entre els adolescents en relació amb
les competències buscades en els perels professionals de l'àrea de comunicació com ara el perel de gestor de comunitats
(community manager).
Metodologia: per a això, hem seguit els preceptes de l'etnograea de terminis curts (Pink; Morgan, 2013) i hem implementat
diversos mètodes per a la recopilació de dades (qüestionaris, tallers creatius, entrevistes, diaris mediàtics i observació en línia).
Resultats: dels resultats es desprèn que alguns adolescents adquireixen competències demanades pels perels professionals de
manera informal en les xarxes socials. De fet, alguns adolescents ja s'estan professionalitzant i, ens i tot, guanyen diners
mitjançant les seves pràctiques mediàtiques. A partir de les dades s'assenyala la necessitat que l'educació mediàtica obri la
mirada, destaqui i aproeti les potencialitats i els aprenentatges que els adolescents estan adquirint informalment en diversos
ambients digitals.  
Abstract
Objectives: This paper presents results from the Transmedia Literacy (H2020) project, carried out with teenagers from eight
countries in Europe, Latin American and Oceania. The principal aim is to explore how teens construct their digital image on social
media, focusing particularly on those participants who are professionalising their online activity and on the skills and practices they
employ. We also look at the correlation between the observed skillsets and the skills proeles of communication professionals like
community managers.
Methods: A short-term ethnography approach is used (Pink; Morgan, 2013) together with a variety of data collection methods
(questionnaires, creative workshops, interviews, media diaries and online observation).
Results: The results show that some teens acquire skill proeles compatible with professional practice through informal learning in
social media environments. A small number of the participants are developing professional-level skills and have even begun to
monetise their social media activity. The data suggest that formal education must broaden its horizons to cater for and build on
the knowledge and potential that teens are acquiring informally across a range of digital settings.
Palabras clave:
Keywords:
Recibido: 10/04/2020. Aceptado: 14/07/2020.
 
10/12/20 15'37Adolescentes que construyen su imagen digital en las redes sociales:…nales | BiD. Textos universitaris de biblioteconomia i documentació
Pàgina 3 de 9http://bid.ub.edu/es/45/masanet.htm
1 Introducción
La alfabetización mediática (media literacy) tradicional, nacida en los años sesenta con la llegada de la televisión, ha evolucionado
notablemente en las últimas décadas y ha dado lugar a miradas más matizadas y alejadas de la clásica línea apocalíptica (Eco, 1965) que
entendía los medios como una inxuencia negativa que manipulaba y alienaba a la audiencia (Potter, 2005). De esta evolución se han
desprendido numerosas deeniciones, discusiones y maneras de entender la alfabetización mediática. Debates que nos obligan a
preguntarnos si los cambios tecnológicos demandan nuevas alfabetizaciones y paradigmas de investigación en este campo. Como señala
Scolari (2018b), estamos viviendo un momento de emergencia de nuevas prácticas mediáticas que retan a las concepciones más
tradicionales: "La alfabetización mediática ya no se puede reducir al análisis crítico del contenido de los medios o a la adquisición de las
competencias dentro del sistema educativo formal" (p. 16). Las transformaciones en el entorno digital nos obligan a plantearnos un nuevo
panorama. Ahora ya no solo consumimos contenido creado por los medios tradicionales, tenemos la opción de crear contenido, modiecarlo y
compartirlo. Podemos construir nuestra propia imagen digital, ofrecer servicios, interaccionar con otros usuarios, etc.
Esto ha promovido, de nuevo, un despertar del discurso del riesgo y el peligro propio del denominado pánico moral (Cohen, 1980), esta vez
asociado a nuevos medios como las redes sociales o los videojuegos, entre otros (Scolari; Lugo; Masanet, 2019). Pero también ha promovido
miradas y perspectivas más integradas (Eco, 1965) que tratan de analizar estas nuevas prácticas y sus potencialidades. Este sería el caso del
proyecto Transmedia Literacy (H2020), que busca comprender qué están haciendo los adolescentes con los medios, qué competencias y
saberes tienen y cómo los han adquirido. Para ello, se detectan las competencias transmedia y las estrategias informales de aprendizaje que
los adolescentes desarrollan y ponen en marcha en su interacción diaria con los medios (Scolari, 2018a).
Del proyecto se desprende que uno de los ámbitos en el que los adolescentes son más activos es en el de la producción y gestión de
contenido para las redes sociales. Estas ocupan roles centrales en la vida mediática de los adolescentes (Boyd, 2014; Ito [et al.], 2010). A
través de ellas construyen y gestionan su imagen digital y, en algunos casos, incluso una marca personal compleja o cuasiprofesional. Crean
sus pereles, comparten fotos y vídeos creados y editados por ellos mismos, comentan, dan "me gusta", siguen a celebridades (youtuberos,
instagrameros, etc.), las imitan, interaccionan con iguales o extraños, etc. Y cuando hacen todo eso están adquiriendo competencias
mediante aprendizajes informales (Masanet; Guerrero-Pico; Establés, 2019). La imagen y la reputación en línea son un elemento clave para los
adolescentes y, por eso mismo, dedican tiempo y esfuerzos a su construcción y gestión cotidianas. Erikson (1980) deene la adolescencia
como una etapa de moratoria en la que se experimenta con el objetivo de descubrirse a uno mismo y dar forma a la identidad. Una identidad
que ahora también se deene digitalmente a través de las redes sociales y en ella ocupa un lugar muy importante la imagen personal. Según
Funes (2004), no hay forma de imaginar quiénes somos sin una imagen corporal y, por eso, en la etapa adolescente, la apariencia física acaba
siendo un punto clave motivo de interés y de preocupación. Las redes sociales devienen, en este sentido, una ventana estética que muestra al
mundo cómo ellos o ellas quieren ser vistos, lo cual implica, como diría Barthes (1989), fabricar una pose, transformarse por adelantado en
imagen: "cuando me siento observado por el objetivo, todo cambia: me constituyo en el acto de 'posar', me fabrico instantáneamente otro
cuerpo, me transformo por adelantado en imagen" (p. 37).
La gran mayoría de los adolescentes que participaron en este estudio disponían de pereles en Instagram, y algunos también en YouTube, y en
estas redes subían contenido e interactuaban con otros usuarios. Una pequeña parte de estos adolescentes, además, mostró competencias
semiprofesionales a la hora de utilizarlas y construir su propia marca personal por medio, incluso, de estrategias propias de pereles
profesionales de la comunicación. En cierto modo, se observa una profesionalización de algunos adolescentes (Establés; Guerrero-Pico;
Contreras-Espinosa, 2019), que incluso pueden llegar a ganar dinero con su actividad informal (Masanet [et al.], 2020). El objetivo principal de
este artículo es explorar cómo estos adolescentes construyen su imagen digital y su marca personal en las redes sociales, dedicando una
atención especial al grupo de adolescentes que se está profesionalizando en este sentido y a las competencias y prácticas que llevan a cabo.
Para ello, ponemos las competencias informales de los adolescentes en relación con las competencias que demandan pereles profesionales
de la comunicación. Pereles que estudios recientes consideran como los más prometedores del futuro, como gestor de marketing digital y
gestor de redes sociales o community manager (Di Gregorio [et al.], 2019; Mañas-Viniegra; Jiménez-Gómez, 2019), pero también con otros
más clásicos como el de publicitario (Sánchez-Sánchez, Roca-Cuberes; Fernández-Cavia, 2017).
 
2 Método
Esta investigación tiene un acercamiento etnográeco, siguiendo los preceptos de la etnografía de plazos cortos (Pink; Morgan, 2013), que
puede realizarse en periodos de tiempo más breves que la etnografía tradicional, ya que el investigador puede crear contextos en los que se
facilita profundizar más rápidamente en los objetivos de la investigación.
En este caso la metodología siguió 5 pasos (Scolari [et al.], 2020):
1. Gestión de los protocolos éticos y de datos.
2. Aplicación de un cuestionario con preguntas sobre el contexto sociocultural y el acceso, uso y preferencias mediáticas de los
adolescentes.
3. Talleres participativos de videojuegos, cultura participativa y redes sociales.
4. Entrevistas en profundidad y diarios mediáticos.
5. Exploración, a través de observación en línea, de las comunidades, webs y redes sociales más signiecativas para los adolescentes.
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Adolescentes (12–18 años) de España, Portugal, Italia, el Reino Unido, Finlandia, Colombia, Uruguay y Australia participaron en la
investigación. Un total de 1.633 cuestionarios, 58 talleres, 311 entrevistas y 90 diarios mediáticos fueron completados y 8 comunidades
analizadas. En cada país participaron entre 2 y 4 escuelas.
El trabajo de campo se llevó a cabo en 2016 y los datos se procesaron y analizaron durante los años 2017–2019. Se utilizó el programa para
análisis cualitativo NVivo 11 Pro y se realizó un análisis inductivo e interpretativo.
En este artículo trabajamos con los resultados de todos los países, nos centramos en los datos derivados de los talleres participativos y las
entrevistas —seleccionando a aquellos adolescentes más activos en la creación de contenido y gestión de redes sociales—. Siguiendo los




Los adolescentes hacen unos usos mediáticos variados y complejos y con ellos adquieren diferentes competencias y habilidades. Algunos,
por ejemplo, tienen muchas competencias relacionadas con los videojuegos (crear avatares, diseñar estrategias para pasar un determinado
nivel, etc.), mientras que otros tienen competencias de producción (hacer fotos y vídeos, editarlos, etc.) o gestión de personas y contenidos
(liderar y coordinar grupos, descargar y archivar contenidos, etc.). De igual manera, hay adolescentes con unas competencias
cuasiprofesionales, mientras que otros tienen conocimientos básicos. Los usos y competencias son desiguales en términos de distribución,
intensidad y complejidad (Pereira [et al.], 2018). Como hemos comentado en el apartado de metodología, en este artículo nos centramos en
aquellos adolescentes que hacen un uso intensivo, y en algunos casos cuasiprofesional, de las redes sociales a la hora de construir su
imagen digital o su propia marca personal. Por lo tanto, es importante puntualizar que las competencias que trabajaremos no son
compartidas por todos los adolescentes. Algunas son más generales, pero otras son muy especíecas y concretas, y hemos encontrado casos
puntuales de adolescentes que las desarrollan.
 
3.1 Los in[uentes (in#uencers) como modelo: competencias de gestión de la información, estética y creatividad
La mayor parte de los adolescentes aerman seguir a youtuberos e instagrameros. Son sus referentes y en muchos casos ídolos mediáticos
que acaban convirtiéndose en modelos aspiracionales y de atracción para ellos (Márquez; Ardèvol, 2017). En los últimos años se ha vivido un
aumento de celebridades en las redes sociales con las que los adolescentes se identiecan. Comparten edad, objetivos, gustos y prácticas
mediáticas (Pérez-Torres; Pastor-Ruiz; Abarrou-Ben-Boubaker, 2018; Pires; Masanet; Scolari, 2019) y esto los acerca a ellas porque hablan de
temas que son de su interés, comparten experiencias que los adolescentes sienten próximas y les explican y dan consejos que pueden aplicar
en su día a día. Según Taddeo y Tirocchi (2019), el youtubero es un mediador entre esferas de emoción individuales y sociales que permite y
fomenta dinámicas de identiecación. De hecho, no son pocos los adolescentes que en los talleres nos hablaron de diferentes inxuentes como
AuronPlay, Dulceida, El Rubius o Paula Baena, entre otros.
Los adolescentes los siguen porque, de alguna manera, se ven rexejados en ellos, pero también para imitarlos y extraer ideas para la
construcción de su propia identidad o marca personal en línea. A partir de la observación y reinterpretación de los discursos, estéticas y
creaciones de las celebridades, los adolescentes plantean y producen sus propios contenidos. En este punto es donde emergen nuevas
formas de creatividad caracterizadas, principalmente, por la remezcla y reinterpretación estéticas y comunicativas del contenido de los
inxuentes, que los adolescentes adaptan y trasladan a sus propios contextos (Taddeo; Tirocchi, 2019). Yash (chico, Australia, 14 años) explica
que al principio seguía a un youtubero de Minecraft e intentaba repetir sus vídeos. Le servía como fuente de inspiración. Una vez hubo
aprendido lo básico, pasó a explorar y crear los vídeos a su manera. Esto evidencia que algunos adolescentes tienen una amplia enciclopedia
(Eco, 1996) de referentes y guiones que les sirven para apreciar el trabajo de otros, pero también para reinterpretarlo y construir su propio
contenido. Esto sería una especie de intertextualidad o competencia intertextual que tendría lugar en la etapa de creación de sentido, que es
en la que el autor utiliza información de lecturas anteriores para producir su mensaje. Se trata de una forma de apropiación en la que el autor
aprovecha los textos precedentes para construir una idea propia, es decir, un producto original (Sorókina, 2006). De esta manera, a partir de la
observación de los contenidos creados por los inxuentes, los adolescentes construyen una enciclopedia narrativa y estética que les es útil
para la construcción de sus propias identidades digitales.
Si pensamos en las competencias profesionales que necesitarían los pereles profesionales de la comunicación digital, observamos que los
adolescentes, en este caso, están desarrollando competencias relacionadas con buscar y gestionar información en un entorno digital, saber
evaluar producciones mediáticas y conocer parámetros estéticos (Ventura; Roca-Cuberes; Corral-Rodríguez, 2018); también competencias de
pensamiento creativo (Di Gregorio [et al.], 2019) y en especial la función especíeca demandada para el perel de gestor de comunidades
virtuales de gestión de inxuentes (Mañas-Viniegra; Jiménez-Gómez, 2019), que contempla, necesariamente, conocer a los inxuentes y sus
mecanismos de producción y gestión de entornos digitales.
 
3.2 La producción: competencias ligadas a las fases del proceso de creación
Algunos adolescentes siguen diferentes fases del proceso de producción cuando están creando contenido. En la fase de preproducción son
diferentes las estrategias y actividades que realizan con relación a la preparación de la creación de su vídeo o foto, que son los principales
productos que realizan (Pereira [et al.], 2018). Estas actividades van desde la búsqueda de localizaciones hasta la planiecación y escritura del
guion o la preparación y construcción de la pose o la actuación, entre otras. Agustina, una chica de 18 años de Uruguay, explica que se
organiza con amigos para ir a localizar espacios donde hacerse fotos para sus redes. Una vez allí sacan muchas fotos para poder tener donde
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escoger a posteriori. Agustina y sus amigos hacen una previsión del contenido que necesitan y se organizan para disponer de suecientes
fotos para subirlas a sus redes sociales. Por lo tanto, no solo gestionan y organizan la actividad de producción, sino también a un equipo de
personas, como sucede en cualquier empresa del sector.
Tanto en el proceso de preparación como en el de creación y edición, para algunos adolescentes son importantes los aspectos estéticos y
narrativos. Algunos creadores de vídeo, por ejemplo, tienen en cuenta los encuadres, la narrativa, el punto de vista del personaje y sus
funciones, etc. Este sería el caso de un grupo de chicas que realizó un vídeo (tráiler de una película de suspense) en un taller participativo en
Barcelona. Para crear la historia hicieron un listado de los personajes que iban a utilizar, los papeles que les iban a asignar, los lugares en
donde iban a colocarlos y el tiempo, preparando una especie de biografía de los personajes y guion literario. Durante el proceso de grabación
revisaron cada escena para comprobar que se adaptaba a su idea y seguía los cánones estéticos y narrativos que ellas mismas habían
planteado. Pero cabe destacar que es en la fase de edición en la que se observa más fácilmente la preocupación de estos jóvenes creadores
por los aspectos estéticos, como explica una adolescente australiana (13 años): "yo edito las fotos antes de publicarlas en Instagram. Uso
algunos eltros, cambio el brillo, busco lo que pueda hacer que las fotos queden bien". Su objetivo es hacer buenas piezas y, para ello, edita las
fotos. Prácticamente todos los adolescentes que comparten sus creaciones en las redes sociales las editan antes de compartirlas, ya sea por
medio del montaje de la imagen o de la aplicación de eltros. Para ello, utilizan programas de software profesional, como Photoshop, y
amateur, como InstaSize. Es un ejemplo más de la nueva cultura o arte de la posproducción destacado por Bourriaud (2004), término que
toma prestado del mundo de la televisión, el cine o el vídeo, pero que usa para deenir las nuevas formas de saber, apropiación y remezcla
generadas desde la aparición de la red.
Como podemos observar, estos adolescentes tienen algunas competencias relacionadas con los pereles profesionales de la comunicación
digital, como por ejemplo el perel especíeco de localizador (location manager), pero también con pereles más clásicos de la comunicación,
como los de técnicos de cine, vídeo o televisión. Y, por lo tanto, conocimientos sobre el conjunto de procesos ligados a las diferentes fases de
preproducción, producción y posproducción: escritura del guion, localización de escenarios, grabación, actuación, montaje, subtitulado, voz en
off, etc. Si pensamos en competencias que se ven rexejadas en sus prácticas, podríamos nombrar muchas relacionadas con la creación de
contenidos y conocimiento de Internet y softwares (Di Gregorio [et al.], 2019); también otras más especíecas y concretas ligadas a aspectos
narrativos y técnicos como escribir textos, escaletas o guiones, crear y dirigir la puesta en escena, conocer y aplicar los recursos, métodos y
procedimientos para construir relatos audiovisuales, conocer y aplicar las técnicas y procesos de creación y producción audiovisuales,
diseñar los aspectos formales y estéticos, conocer y aplicar los softwares y las nuevas tecnologías y montar materiales sonoros y visuales
(Ventura [et al.], 2018). Por último, cabe señalar que es en este punto donde observamos también otro tipo de competencias más
transversales relacionadas con la capacidad de tomar decisiones, gestionar equipos y trabajar en equipo, liderar, tener iniciativa y motivación,
ser xexible y gestionar el tiempo (Di Gregorio [et al.], 2019; Ventura [et al.], 2018; Sánchez-Sánchez [et al.], 2017).
 
3.3 La difusión: competencias de gestión del contenido a través de las redes sociales para el posicionamiento de la
marca personal
Es también importante hablar de las estrategias de difusión de contenido que algunos adolescentes ponen en marcha ya en la fase de
preproducción de sus creaciones. Encontramos adolescentes que crean contenido para diferentes redes sociales y lo adaptan a cada una de
ellas. Son conscientes de qué contenido, códigos y lenguajes funcionan mejor en cada red y siguen estas reglas para construir su imagen
digital, muestran competencias de gestión de contenido, pero también de conocimiento de los medios y la tecnología. Es lo que llamamos la
construcción de la imagen transplataforma (Masanet [et al.], 2020). Encontramos adolescentes que reconocen las características técnicas y
sociales de cada red social y se adaptan a ellas a la hora de gestionar el contenido que crean y comparten. Así, por ejemplo, en redes como
Instagram o YouTube suben un contenido más trabajado y profesional que en WhatsApp. Consideran que WhatsApp es un espacio informal
para hablar entre personas más cercanas. Además, muestran preocupación con la imagen que construyen: "yo comparto si me gusta lo que
hice. Sé lo que es apropiado poner en las redes. De hecho, mis creaciones las hago para las redes sociales" (Nelson, chico, Portugal, 12 años).
Hay algunos adolescentes que incluso tienen diferentes cuentas que utilizan dependiendo de si quieren hacer una difusión pública o privada
(familia y amigos).
Esto demuestra competencias de gestión de contenido y redes sociales y, en algunos casos, también de privacidad y prevención de riesgos. Si
pensamos en los pereles profesionales, el de social media manager o el de community manager serían los más próximos, ya que demandan
especíecamente funciones ligadas a la gestión y dinamización de la comunidad y al posicionamiento de la marca (Mañas-Viniegra; Jiménez-
Gómez, 2019), en este caso de una marca personal. Más especíecamente, se demandan competencias como gestionar estratégicamente la
imagen corporativa de una empresa, añadiendo valor a sus productos y servicios, buscar y gestionar la información en un entorno digital,
conocimiento de las redes sociales y dispositivos móviles, difusión audiovisual en sus diversas fases y creación de contenidos para
diferentes canales (Di Gregorio [et al.], 2019; Ventura [et al.], 2018).
 
3.4 Marketing y publicidad: competencias de gestión y control de la imagen personal y de atracción de audiencias
Márquez y Ardèvol (2017) destacan que una de las características principales de los youtuberos es que saben conectar de manera original y
creativa con los usuarios y convertirlos en su audiencia. Esta aermación se puede extender al resto de los inxuentes: instagrameros o
tiktokeros (tiktokers), por ejemplo. De hecho, algunos adolescentes entienden las redes como YouTube como un canal de distribución que les
sirve para hacer públicas sus creaciones y conseguir fama (Pires; Masanet; Scolari, 2019). Encontramos adolescentes que tienen este
objetivo y han interiorizado y ponen en práctica estrategias y vocabulario relacionado con el marketing y la publicidad. Nos hablan de
audiencias, de estrategias de engagement, suscriptores, visualizaciones, patrocinio, etc. Este sería el caso de Flavio, un chico de 14 años de
Portugal, que explica que lo patrocina una empresa de videojuegos y que todas sus ganancias dependen de la interacción que tiene con sus
seguidores en YouTube. Para que esto pase, a los seguidores les tienen que gustar sus vídeos. Por ello, los adolescentes crean para su
audiencia, no solo para sí mismos. Se observa, de esta manera, un compromiso con sus espectadores, a los que no pueden defraudar (Sáez;
Gallardo, 2017). Piensan estratégicamente en las personas que consumirán sus contenidos —sus lectores modelo (Eco, 1981) o usuarios
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modelo— y se preocupan por gustarles. Quieren llegar a ellos, ganarse su coneanza e involucrarlos en sus creaciones. Esto respondería a una
característica del profesional de la publicidad que investiga a su audiencia y crea el contenido para llamar su atención, para crear una
necesidad en ella. Algunos adolescentes se mueven como publicitarios, crean contenido basándose en las preferencias de su audiencia con
el objetivo de atraerla (Ferrés; Masanet, 2017): "yo tengo muchos seguidores [en Instagram]. Lo que más me preocupa es agradarles" (Alis,
chica, el Reino Unido, 15 años). De esta manera, la audiencia acaba determinando la producción. Los publicitarios deben vender unos
productos y, para conseguirlo, han de ser capaces de llegar a los receptores, de vencer la barrera de la indiferencia, y modiecar las actitudes y
comportamientos de estos para que acaben comprando. Deben adecuar su mensaje a la audiencia, al target deenido o público objetivo, y esto
lo pueden hacer sintonizando con sus preocupaciones e intereses, conociéndolos y gestionando el cerebro de sus interlocutores, de su
potencial audiencia (Ferrés; Masanet, 2017). Observamos algunos adolescentes que incluso tienen esto en cuenta a la hora de mostrarse a sí
mismos en los vídeos y crean una especie de "personaje" que guste a sus seguidores. Hay, en este punto, competencias relacionadas con el
control de la imagen y la gestión de emociones con el objetivo de construir la imagen que quieren mostrar de sí mismos. Flavio también
explica que la manera como él reacciona durante el gameplay es crucial para su imagen. No puede romper un teclado ni enfadarse porque su
audiencia presta atención a las actitudes negativas.
Cabe destacar en este punto que no todos los adolescentes hablan de sus seguidores como audiencia —más bien son una minoría—, pero,
por el contrario, la gran mayoría están preocupados por la gestión de su propia imagen digital, porque en las redes se exponen y pueden ser
evaluados, juzgados y, en algunos casos, ridiculizados y desprestigiados, hecho que ha promovido que algunos adolescentes dejen de subir
contenido a las redes o no lo intenten de manera profesional (Guerrero-Pico; Masanet; Scolari, 2019).
Estas estrategias de adaptación a la audiencia y control de la imagen nos muestran diferentes competencias de gestión social (engaging
audience) y de autogestión, etc. Di Gregorio y sus coautores (2019) hablan de habilidades interpersonales y resistencia al estrés como
competencias clave de los pereles de los profesionales del marketing del futuro. Por su parte, Sánchez-Sánchez y sus coautores (2017) nos
hablan de algunas competencias necesarias de los profesionales de la publicidad que hemos observado en los adolescentes: conocimiento y
desarrollo de técnicas y estrategias de comunicación persuasiva, capacidad para desarrollar estrategias creativas para la consecución de
objetivos de comunicación o conocimiento de estrategias de marketing digital.
 
4 Conclusiones
Como se ha podido observar a lo largo del artículo, algunos adolescentes construyen su imagen digital y su marca personal en las redes
sociales y a través de estas prácticas adquirieren competencias relacionadas con los pereles profesionales de la comunicación más
demandados actualmente como, por ejemplo, el de community manager o social media manager. Lo interesante de esto es que la mayor parte
de estas competencias se adquieren de manera informal en entornos digitales y con nuevos actores: los inxuentes. Masanet, Guerrero-Pico y
Establés (2019) proponen el concepto de aprendiz digital cuando hablan de los adolescentes y jóvenes que han nacido y crecido en un
entorno mediático que les proporciona el espacio para aprender sobre el mundo digital en el que se mueven, es decir, para adquirir las
habilidades semiprofesionales que se exponen en este artículo. Según las autoras, en estos nuevos espacios (principalmente virtuales y en
los que YouTube ocupa ahora mismo un lugar hegemónico) los adolescentes pueden encontrar respuesta a sus preguntas mediante nuevos
actores (iguales, inxuentes, etc.) y nuevos formatos (tutoriales, gameplays, etc.). Podría considerarse que llevan a cabo un aprendizaje
colaborativo complementario al escolar pero nunca sustitutivo. Los adolescentes están aprendiendo de manera informal algunas
competencias mediáticas con el uso de los medios, pero otras de vital importancia, como por ejemplo las relacionadas con la ideología y los
valores, son muy minoritarias o quedan invisibilizadas.
Por lo tanto, es necesario que el contexto educativo formal siga afrontando y trabajando desde la alfabetización mediática las competencias
mediáticas. Asimismo, también es necesario señalar de nuevo que algunas de las competencias citadas son adquiridas por una parte de los
adolescentes, pero no por la gran mayoría. Es decir, aquí vemos una criba en formación. Por un lado, adolescentes que están adquiriendo
herramientas que los pueden posicionar mejor en un futuro mercado hipotético. Por otro lado, jóvenes que serán susceptibles de ser vistos
como carentes de (estas) capacidades. En este sentido, categorías como la de "emirecs" (Aparici; García-Marín, 2018), que intentan visibilizar
procesos que suceden más allá de lo económico, particularmente en la esfera de la comunicación, nos sugieren que es necesario prestar
atención a cómo estas competencias cumplen diferentes funciones y tienen potencialidades en diferentes ámbitos. Vinculado a esto, lo que
intentamos en este artículo es abrir la mirada a herramientas que son puestas en juego en el aprendizaje mediático por los adolescentes y no
solo para explicarlas, sino para dar también cuenta de las dimensiones que se entrelazan en la práctica. Por eso consideramos que también
sería interesante explorar estas competencias desde los beneecios que pueden promover para los propios adolescentes como, por ejemplo,
para sus vidas sociales y emocionales.
Como este artículo señala, es hora de que la educación mediática más tradicional abra también la mirada y destaque las potencialidades y
aprendizajes que los adolescentes están adquiriendo de manera informal a través de los medios y para interaccionar con ellos; poniendo el
foco en la formación y en las competencias adquiridas para el desarrollo de los adolescentes en ámbitos sociales, así como en las
actividades que comienzan en los procesos educativos pero desencadenan cambios en el ámbito profesional y económico. Un ejemplo de
esto son las estrategias creativas para atraer o construir audiencias, cuestión que excede los medios y tiene consecuencias en múltiples
esferas, o la gestión social que —como hemos analizado aquí— se ha convertido en una condición sine qua non para acceder a las relaciones
afectivas y personales entre iguales.
El enfoque etnográeco permite observar la puesta en práctica y la conceptualización de estas prácticas por parte de los adolescentes,
escapando a análisis basados en estadísticas o interpretaciones que tienden a compactar y clasiecar las competencias de acuerdo a
categorías predeenidas que encajan más con modelos clásicos. Solo mediante este tipo de observación, que privilegia la acción, hemos
podido detectar que solo unos pocos adolescentes de la muestra ya se están empezando a profesionalizar, lo que signieca que están viviendo
una transición del ámbito amateur al ámbito profesional (Establés [et al.], 2019). De hecho, hay adolescentes que ya ganan dinero con sus
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prácticas mediáticas (Masanet [et al.], 2020). Son muy pocos los que ganan dinero, pero muchos los que aspiran a hacerlo y, mientras lo
intentan, adquieren competencias. Seguramente ha llegado el momento de visibilizar dichas competencias y animar a los adolescentes a que
las profesionalicen porque son demandadas por el sector de la comunicación actual.
Asimismo, consideramos que también es momento de pensar en cómo todas estas competencias están interviniendo en otros ámbitos que, a
priori, parecen más lejanos, como por ejemplo los valores estéticos y afectivos. Es por eso por lo que nos proponemos en el futuro ir un paso
más allá y estudiar cómo la adquisición de competencias y las estrategias puestas en práctica pueden pensarse también como un espacio de
acción y desarrollo social.
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